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Abstrakt 
Ve své bakalářské práci je navrhnut a popsán elektronický obchod pro společnost 
Vema, a. s., který nabízí software, který společnost vyvíjí. Je zde popsán způsob a návrh 
zavedení tohoto obchodního prvku, kterým společnost momentálně nedisponuje. 
Návrhem zpracování se zabývám poté, co jsem zpracoval analýzu současného stavu, 
z čehož vyplývají jisté výhody i nevýhody. Ty jsem následně zhodnotil a využil tyto 
znalosti v konečném návrhu řešení. V první části této práce se zabývám obecnou 
problematikou internetového obchodování, což mi posloužilo jako východisko při 
návrhu realizace tohoto projektu.  
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Abstract 
In his thesis is designed to describe e-commerce company Vema, Inc., which offers 
software that the company develops. It is described how a proposal to introduce an 
element of the business, which the company currently lacks. Proposal process to deal 
with after I processed an analysis of the status quo, giving rise to certain advantages and 
disadvantages.Which I subsequently reviewed and used this knowledge in the final 
design solution. In the first part of this work deals with general problems of Internet 
trading, which I served as the basis for the design implementation of this project. 
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Úvod 
 
Internetové obchodování je v poslední době jeden z nejdynamičtějších oborů a 
s nadsázkou se dá prohlásit výrok „Firma, která nemá elektronický obchod, jako by 
nebyla“. Za poslední roky obrovského rozvoje internetového připojování domácností a 
firem si internet vybudoval obrovskou základnu zákazníků, kteří jsou schopní a ochotní 
na internetu nakupovat cokoliv. Oblečení, sportovní náčiní, zboží denní potřeby a 
dokonce i potraviny. Většina těchto zákazníků spatřuje hlavní výhody v nižší ceně, 
pohodlnému vybírání z tepla domova a možnost zaslání zásilkovými službami. Tím 
odpadá zdlouhavé procházení tradičních obchodů a zákazník šetří velké množství času. 
Většina je ochotna za tyto výhody obětovat malou nevýhodu, a sice nemožnost si zboží 
„osahat“, či vyzkoušet. 
 
Ve své bakalářské práci se budu zabývat návrhem elektronického obchodu a 
zhodnocením přínosů pro společnost Vema, a. s. Má práce se bude postupně zabývat 
specifikací požadavků, analýzou stávajícího stavu, návrhy na zpracování elektronického 
obchodu až po návrh rozložení ergonomie elektronického obchodu. Dále bych chtěl 
popsat některé vnitřní procesy elektronického obchodu a jejich návrh na funkci řešení. 
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Vymezení problému 
 
Společnost Vema, a. s. nemá dosud svůj internetový obchod a jediná možnost objednání 
softwaru elektronickou formou, je vyplnění dokumentového formuláře, a odeslání na e-
mail pověřené osoby. Bohužel tento formulář mohou použít pouze zákazníci, kteří jsou 
již v obchodním spojení se společností, z čehož plyne nedostupnost pro nové zákazníky, 
což je dle mého názoru velký nedostatek. 
 
 
Cíl práce 
 
Cílem mé práce je zhotovení návrhu elektronického obchodu, který bude pro společnost 
přínosem nejen při zlepšování obchodní bilance, ale zajistí zákazníkům i vyšší komfort 
při vybírání software. Zároveň bych rád naplnil zvýšení návštěvnosti webových stránek 
této společnosti optimalizací pro vyhledávače a další internetové prostředky.  
 
 
Informační zdroje 
 
Pro svoji bakalářskou práci jsem čerpal z informačních zdrojů v podobě monografií, 
internetových článků a dalších. Zdroje, ze kterých jsem čerpal, jsou uvedeny na konci 
práce v sekci „Zdroje“ a v neposlední řadě mi byly nápomocny informace, se kterými 
přicházím do kontaktu při výkonu svého povolání ve společnosti Vema, a. s. 
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1 Teoretická východiska bakalářské práce 
 
V této kapitole se budu zabývat teoretickou částí mého zvoleného tématu bakalářské 
práce. Nejdříve je potřeba si vůbec definovat pojem internetového obchodování. 
Následně bych chtěl definovat některé výhody a nevýhody tohoto způsobu obchodování 
a nakonec základní typy internetového obchodování 
 
1.1 Internetový obchod 
Internetovým obchodem se nazývá počítačová aplikace využívaná v prostředí internetu. 
Prostřednictvím této aplikace dochází nejen k nabízení zboží, informací o zboží, či 
poskytování služeb, ale i následnému zprostředkování prodeje nabízeného zboží nebo 
služby spolu s dalšími souvisejícími službami jako je reklamace, doprava apod. 
Internetový obchod je dnes nejčastějším nástrojem používaným pro elektronické 
podnikání neboli e-business a je alternativou ke kamennému obchodu. V některých 
segmentech trhu kamenný obchod téměř nahrazuje. Pro internetový obchod se v dnešní 
době používá několik druhů pojmenování. Mezi ně patří elektronický e-shop, virtuální 
obchod, on-line obchod, elektronický obchod a další. Všechny tyto pojmy jsou součástí 
elektronického obchodování stejně jako elektronická burza, informační služby apod. 
 
1.2 Podstata a hlavní cíle internetového obchodování 
Základním požadavkem kladeným na internetové obchodování je jistě rozšíření 
poptávkové základny díky tomu, že na internetu v podstatě není žádný obchod příliš 
daleko. Další jistou výhodou je snížení nákladů na reklamu a marketing. Náklady na 
provozování internetového obchodu jsou ve srovnání s kamennými obchody minimální. 
Lze si předplatit doménu na internetu za jistě menší roční poplatek, než může být 
pronájem obchodních prostor na nějakém obchodně atraktivním místě. Lze také využít 
webhosting poskytovaný zdarma, ale s omezenými možnostmi. V takovém případě jsou 
však náklady už téměř nulové. Další nespornou výhodou, kterou jsem již naznačil, je 
možnost globálního obchodu a tím rozšíření svého tržního podílu v podstatě v jakékoliv 
zemi na světě kde je rozvinutá internetová informační síť. Bezesporu největší výhodou 
naopak pro zákazníka je možnost anonymního nákupu z tepla svého domova z pravidla 
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i za nižší cenu než u konkurenčních kamenných obchodů. To je opět způsobeno nižšími 
logistickými náklady apod.  
 
1.3 Výhody a nevýhody internetového obchodu 
Hlavní provozní výhody internetového obchodování: 
• velice nízké náklady na provoz, údržbu obchodu a logistiku 
• snadná dostupnost odkudkoliv na světě 
• nepřetržitá obchodní doba  
• obliba internetového obchodování zažívá velký rozvoj 
• na internetu je dostupné veliké množství informací 
• můžeme porovnávat ceny zboží skrz celým trhem 
 
Hlavní zákaznické výhody internetového obchodování: 
• velká informovanost o produktech prodejce 
• možnost zpětné vazby od zákazníků, kteří již mají s nákupem konkrétního 
výrobku zkušenost 
• velká míra pohodlí nákupů z tepla domova 
• anonymita při nakupování citlivého zboží 
• úspora peněžních prostředků 
• úspora času 
 
Hlavní zákaznické nevýhody internetového obchodování: 
• výrobek si není možno osahat, prohlédnout a vyzkoušet (s výjimkou 14-ti denní 
záruky na vrácení bez udání důvodu) 
• nutnost příplatku za poštovné a balné (pokud prodejce neposkytuje doručení 
zdarma) 
• na doručení zboží si musí zákazník počkat (pokud jde o neelektronickou podobu 
produktů)  
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Graf č. 1 Jednotlivci s přístupem k osobnímu počítači doma podle pohlaví a věku 1 
 
Zdroj: pod čarou 
 
Graf č. 2 Zboží a služby zakoupené přes internet v roce 2009 2 
 
Zdroj: pod čarou 
 
 
1,2[http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/b_domacnosti_a_jednotlivci_ie08/$File/is08_b.
pdf] 
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Graf č.3 Průzkum využívání elektronického obchodování 3 
 
Zdroj: pod čarou 
 
Z uvedených grafů vyplývá, že přístup k osobnímu počítači má nejvíce lidí ve věku od 
16 do 54 let, což je velice silná skupina obyvatel. Přitom téměř není rozhodující 
pohlaví. Spíše se jedná celkově o uživatele v produktivním věku (viz graf č. 1). 
V následujícím grafu č. 2 sice není uvedena položka software celkově, ale 
pravděpodobně se skrývá pod položkou „elektronika“ kde je slušný výsledek 26%. To 
znamená více než čtvrtinu zboží zakoupeného pomocí internetového obchodu, což je 
výborné číslo. Graf č. 3 naznačuje to, že si téměř každý Čech vyzkoušel nakoupit nějaké 
zboží na internetu a pokud se nesetká s problémy, tak jistě bude využívat tuto formu 
prodeje i nadále. Toto vše mě vede k závěru, že internetový obchod má smysl a našel si 
již na českém trhu své místo mezi zákazníky.  
 
 
 
 
 
 
3 [http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/5677/] 
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1.4 Typy elektronického obchodování 
Internetové obchody se dělí do několika základních skupin. Vždy se jedná o vztah 
nabídkové strany k poptávkové straně. 
 
1.4.1 B2B (business to business) 
Tento typ obchodu je specifický vzájemnou znalostí obou obchodujících stran 
(prodávající se zná s kupujícím). Tento způsob se využívá nejvíce v distribučních sítích. 
 
1.4.2 B2C (business to customer) 
U tohoto typu obchodu je specifičnost v neznámosti zákazníka, který shání nějaký 
výrobek, nebo službu. Je zaměřen na jednoduchost a snadnost ovládání z důvodu 
rozmanitosti zákazníků. To je podle mého i příklad společnosti Vema, a. s. 
 
1.4.3 C2C (customer to customer) 
Tento typ obchodování se v praxi nejčastěji vyskytuje v různých internetových aukcích 
typu aukro.cz, heureka.cz apod. 
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1.5 Propagace 
Internetová propagace funguje velice podobně jako u tiskovin, nebo velkoplošných 
billboardů.  
 
1.5.1 Zásady propagace: 
• Zákazník se musí o firmě dozvědět, aby si mohl zboží nebo službu poprvé 
zakoupit 
• Zajistit pravidelnou návštěvnost webu zákazníkem, který se naučí s tímto webem 
komunikovat a vyhledávat užitečné informace.  
 
Ke splnění těchto cílů je potřeba kvalitní propagace. Dále je potřeba mít také kvalitně 
zpracován precizní vzhled aby uživatel vnímal stránky jako uživatelsky přívětivé. 
V nynější době si myslím, že je web společnosti zpracován kvalitně a dobře. Dá se 
v něm bez problémů orientovat, ale nějakou drobnou modernizaci by si určitě zasloužil.  
To vše je nutné k tomu, aby návštěvník, který přijde na stránky společnosti poprvé, měl 
motivaci přijít i podruhé, protože první návštěva webu jej zcela určitě nepřiměje uložit 
web do oblíbených serverů v jeho browseru. Možností internetové propagace je 
nespočet, z něhož některé fungují více a jiné méně.  
 
1.5.2 Druhy internetové propagace: 
• Zaměření na internetové vyhledávače služeb, indexéry a katalogy. 
• Bannerové reklamy na serverech s podobnou tématikou, mohou se zaměřovat na 
konkrétní produkty a cílové skupiny (podle zaměření serveru, článku, apod.) 
• Angažovanost v internetových sdělovacích prostředcích, které publikují v oboru 
působnosti společnosti (např. články na určité téma, interview apod.). Server pak 
zpravidla uvádí název a odkaz na konkrétní společnost. 
• Sponzoring, i když jen menší na často navštěvovaném místě v podobě menšího 
hypertextového odkazu (třeba jen s logem firmy), může mít velice pozitivní vliv 
na vnímání ochranné značky loga společnosti. 
• Zavedení umístění odkazu na web společnosti v podpisu e-mailové 
korespondence každého zaměstnance společnosti.  
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• Vzájemná propagace (např. bannerová) na serverech obchodních partnerů jako 
oboustranná bezplatná reklama. 
• Další možnosti skýtají poštovní materiály, dárkové materiály, prezenty, 
velkoplošné reklamy (billboardy, dopravní prostředky MHD apod.). 
 
1.6 SEO 
Optimalizace stránek pro vyhledávače (neboli „Search engine optimization“) umožňuje 
dostat webové stránky na přední pozice ve vyhledávačích (vyhledávače typu Seznam, 
Google apod.). Díky této technologii lze zvýšit obrat firmy a návštěvníci si firmu 
naleznou sami pomocí klíčových slov, na které jsou stránky optimalizovány. 
Předpoklad je, aby se e-shop po SEO optimalizaci pohyboval na obou zmíněných 
nejpoužívanějších vyhledávačích, a to na prvních dvou stránkách. 
 
1.7 Vyhledávače, katalogy a indexéry 
Většinou se jedná o typická místa, kde dochází ke kontaktu zákazníka s internetovým 
serverem společnosti. Společnost, která chce propagovat svoji internetovou adresu, by 
měla vhodně zvolit slovo, které neobsahuje diakritiku a popř. bylo správně rozdělitelné 
a intuitivně čitelné. To může být vzhledem k velkému množství diakritiky v českém 
jazyce složité. Dále se využívá služeb, jako jsou katalogy a indexéry. Katalog je takový 
pořadač, seřazený podle abecedy, do souborů podle oborů, krajů, měst (v knižní podobě 
se dá přirovnat ke Zlatým stránkám). Nejčastěji využívané katalogy u nás jsou 
www.seznam.cz. www.centrum.cz apod. Nejznámější světový katalog je třeba 
www.yahoo.com. V těchto katalozích bývá zaznamenán pouze odkaz na hlavní stranu 
firemního webu a nějaké další stručné informace o sídle firmy a jejích kontaktech. Tyto 
stručné informace může do katalogu vkládat i soukromá osoba bez žádného zvláštního 
oprávnění. Je v zájmu obou zastoupených stran, aby bylo v katalogu zastoupeno co 
nejvíce informací s nejširším spektrem firem působících na trhu. Dále do katalogů 
přidávají kontakty správci těchto serverů. To se ale bude týkat pravděpodobně jen 
důležitých a renomovaných firem na trhu. To je pro takový katalog jakási prestižní 
záležitost tyto velké společnosti samozřejmě bez jejich přičinění uvést. Správci dále 
z pravidla vykonávají pravidelné pročištění katalogu od nežádoucích aspektů (např. 
firma již nepůsobí na trhu atd.). 
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Další kategorií jsou indexovací služby, tzv. „indexéry“, které vykonávají fulltextovou 
indexaci všech stránek, na které jsou nasměrováni a které najdou např. v odkazech na 
další weby. Do databáze pak ukládá všechny relevantní výrazy, které na konkrétním 
webu našel a zaznamenává tak možná klíčová slova, která může chtít klient takového 
vyhledávače hledat. Z principu vynechává spojky, předložky apod. a ukládá jenom 
klíčová slova s odkazy, která se pak využívají při vyhledávání. Indexovací služba je 
plně automatická (jedná se o samočinný program, nebo robot), která prochází dostupné 
stránky, simuluje klikání uživatele na všechny sekce stránek a ukládá si relevantní slova 
a odkazy do obrovské databáze. Nejznámějším světovým indexérem je jednoznačně 
www.google.cz. 
 
1.8 Bannery 
Nejznámějším a nejpoužívanějším artiklem internetové reklamy jsou proužkové 
reklamy (tzv. bannery). Jedná se o standardní a relativně dobře standardizovaný 
reklamní nosič, na který je navázaný celý průmysl, který se snaží svoji reklamu 
podstrčit konkrétním uživatelům s konkrétním profilem, kterým je tato reklama určena. 
Jsou zpravidla umístěny na stránkách s určitým zaměřením, stejně jako reklama, kterou 
banner obsahuje. Jde tedy o přesné místo vybrané podle statistik sledovanosti určitými 
profily uživatelů.   
Bannery se dělí stejně jako jiný druh reklamy do dvou typů. Jeden vytváří image firmy 
a druhý má za cíl prodat konkrétní produkt. Produktový banner je z pravidla 
nasměrován odkazem přesně na daný produkt, který je nabízen. Další výhodu oproti 
klasické reklamě poskytují bannery možnost okamžité reakce uživatele na daný podnět 
a při zapracovaném internetovém obchodě má uživatel možnost ihned vložit zboží do 
virtuálního košíku a objednat si jej domů, nebo na zvolenou adresu. U bannerů je 
důležitá také jejich velikost, která by měla být co nejmenší z důvodu rychlého načtení a 
tím pádem i rychlého zobrazení uživateli, který má pak delší čas si banneru všimnout a 
na tuto reklamu zareagovat. Bannery se těší velké oblibě a jejich používání je stále na 
vzestupu a tím je taky umožněno klesání ceny pronájmu takovéto internetové 
prezentace.  
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1.9 Platby na internetu 
Nejčastějším způsobem úhrady je platba kartou. Platební karty jsou akceptovány téměř 
každým internetovým obchodem u nás i ve světě. Lze zpravidla využít pouze embosované 
nebo internetové karty, které nemají internetové transakce bankou zakázány. Placení 
probíhá tak, že klient vepíše do připraveného formuláře číslo karty, datum expirace (dobu 
platnosti karty) a CVV2 kód tvořený třemi až čtyřmi číslicemi vepsanými na druhé straně 
karty (u podpisu). Předávání informací o platební kartě probíhá v zabezpečených kanálech, 
přesto se vyskytly případy, kdy bylo číslo karty zneužito – nejčastěji neseriózním 
obchodníkem či z důvodu zadání čísla karty do formuláře, který obchodníkovi nepatřil. 
Proto banky ve spolupráci s kartovými asociacemi zavádějí tzv. 3D Secure – bezpečné 
platby na internetu. Systém 3D Secure spočívá v tom, že místo zadávání informací o kartě 
na stránkách obchodníka jsou zadávány na stránkách obchodníkovy banky. 4  
 
1.10 PayPal 
PayPal je internetový platební systém. Umožňuje přesuny peněz mezi účty, které jsou 
identifikovány emailovými adresami. Každý účet je propojen s jednou nebo 
více platebními kartami. Platební karta (např. VISA nebo ECMC) musí mít povolené 
internetové platby (ale nemusí být embossovaná). Alternativou je platit těmito kartami 
přímo na internetu (tím je ovšem zvýšeno riziko podvodu, protože je nutno zadat 
informace o platební kartě přímo cílovému subjektu). Systém PayPal umožňuje mít 
nastavenu i českou korunu jako primární měnu. Při platbě v jiné měně je částka 
přepočítána podle aktuálního kurzu. Při aktivaci platební karty je nutno zadat PayPalu 
potřebné informace o této kartě. PayPal si z karty poté strhne nepatrnou částku (v 
případě účtu v CZK je to asi 50 Kč). Tato částka je vrácena jako bonus při prvním 
převodu peněz přes PayPal. Na výpisu z účtu je u této položky uveden čtyřmístný kód, 
jehož zadáním na webových stránkách PayPalu je provedena aktivace zmíněné platební 
karty. Při následných převodech peněz přes Internet je odpovídající částka stržena buď 
ze zůstatku účtu PayPal nebo přímo z platební karty. 5  
 
4 Zdroj: [http://www.mesec.cz/clanky/nakupy-a-placeni-na-internetu-bez-obav/] 
5 Zdroj: [http://cs.wikipedia.org/wiki/PayPal] 
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2 Analýza současného stavu 
 
2.1 Popis společnosti 
Jedná se o společnost spíše menší až střední velikosti, která se zabývá již zmíněnou IT 
oblastí. V této oblasti vytváří a dodává software širokému spektru zákazníků.  
 
2.2 Historie 
VEMA počítače a projektování spol. s r. o. byla založena 2. července 1990 jako ryze 
česká firma bez účasti zahraničního kapitálu jako jedna z prvních ve svém oboru. Její 
činnost byla již od počátku zaměřena na komplexní poskytování služeb v oblasti 
informačních systémů. Postupem času byl vytvořen informační systém Vema, který 
zákazníkům v současné době může nabídnout asi 30 základních modulů a mnoho 
dalších doplňujících aplikací a utilit. V roce 1995 došlo v činnosti společnosti k 
významnému pokroku, který zapříčinilo založení dceřiné společnosti VEMA Computers 
& Systems, s. r. o., která byla určena k zajištění plné šíře služeb systémového 
integrátora. Dalším mezníkem v existenci společnosti bylo datum 19. října 2000, kdy 
vznikla společnost Vema, a. s., do které se sloučily VEMA počítače a projektování spol. 
s r. o. a VEMA Computers & Systems, s. r. o. Vznikla tak kapitálově silnější 
společnost, jejímž účelem bylo vytvoření celku, který bude pružněji reagovat na změny 
v oboru informačních technologií a služeb s ním spojených.  
 
2.3 Současnost 
V současné době má společnost 6 aktivních poboček v české a slovenské republice. 
Výjimkou je jedno nově zřízené pracoviště v Hodoníně na jižní Moravě, kde pracují po 
většinu týdne programátoři z této jihomoravské oblasti. Sídlo společnosti se nachází 
v Brně na Okružní ulici č. p. 3a, kde je i ředitelství společnosti. Dále firma disponuje 
pobočkami na těchto adresách. Pražská pobočka: LONGIN Business Center, Na 
Rybníčku 5/1329, 120 00 Praha 2, další pobočka se nachází v Českých Budějovicích na 
adrese Fráni Šrámka 2609, 370 01, Olomouci na adrese Ibsenova 496/19, 779 00, 
Bratislavě na adrese Prievozská 14/A, 821 09 a na závěr v Banské Bystrici na adrese 
Zvolenská cesta 14, 974 03. 
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2.4 Obchodní činnost 
Obchodní činnost společnosti je založena na nabídce informačního systému jak 
soukromým, tak i státním společnostem a institucím. Některé státní instituce jsou velmi 
důležitým obchodním partnerem a je nemyslitelné ukončení spolupráce s těmito 
institucemi aniž by společnost Vema, a. s. nepřišla k citelné újmě. Patří mezi ně např. 
Ministerstvo financí, Finanční ředitelství vč. Finančních úřadů, nebo i pojišťovna VZP. 
Vedle státních institucí společnost udržuje stálé obchodní vztahy s velkým množstvím 
soukromých organizací, z nichž uvedu pro příklad jen jednu a to bankovní instituci 
s mezinárodním kapitálem ČSOB. Příjmy společnosti Vema, a. s. jsou tvořeny 
převážně licenční politikou, kterou uplatňuje na všechny zákazníky. Podle počtu 
využívaných aplikací a druhu technologií se mění také částka, kterou pravidelně musí 
zákazník platit do kasy společnosti. Díky tomu je taky možné udržovat stálý rozvoj a 
legislativní aktuálnost produktů, ke spokojenosti zákazníka. Ne vždy se tento nelehký 
úkol daří plnit, ale můžu říct, že ve většině případů se tohoto závazku povede dostát. 
 
2.5 Konkurence  
V odvětví, ve kterém firma podniká je konkurence značná. Je to odvětví, které je 
relativně mladé, ale za tu dobu se v něm odehrál velký konkurenční souboj. Společnost 
prošla určitým vývojem a nyní bych hodnotil její význam na trhu jako střední a řadil 
bych ji do tzv. mainstreamu. Významní konkurenti jsou např. Cígler software, a. s. se 
svým systémem S3 Money, který se ale více zabývá užší skupinou řešení, než Vema, a. 
s. Na druhou stranu Cígler software, a. s. má zase aplikace dle mého více vyladěné, 
působí sebevědomým dojmem a jsou podle mého názoru tzv. leadeři mezi konkurencí. 
 
2.6 Zákazníci 
Společnost Vema, a. s. má velmi rozmanitou škálu zákazníků. Od státních organizací až 
po drobné podnikatele, nebo velké bankovní instituce, které jsem v podstatě vyjmenoval 
výše. Někteří zákazníci mají pro společnost velmi velký význam, a proto jsou ve firmě 
vnitrofiremní hantýrce označovaní jako VIP. Ti mají tu výhodu, že se jejich problémy 
způsobené na straně dodavatele řeší přednostně. Je to dáno také tím, že ukončení 
spolupráce s takto významným zákazníkem, by mohlo způsobit společnosti značné 
problémy s příjmy a management společnosti si tyto rizika dobře uvědomuje.  
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Vývoj počtu zákazníků za předchozích 5 let 
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Graf č. 4 Vývoj počtu zákazníků od roku 2005 do roku 2009 
Zdroj: vlastní 
 
Výpovědi smluv zákazníků za předchozích 5 let 
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Graf č. 5 Vývoj počtu vypovězených smluv za posledních 5 let 
Zdroj: vlastní 
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Hodnota uzavřených obchodů za předchozích 5 let 
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Graf č. 6 Vývoj hodnoty uzavřených kontraktů v jednotlivých letech 2005-2009 
Zdroj: vlastní 
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Graf č. 7 Přehled vývoje objednávek v letošním roce 
Zdroj: vlastní 
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Grafy napovídají příznivé i nepříznivé trendy. Z grafu č. 4 je vidět pozitivní trend 
vývoje počtu zákazníků, ale při hodnocení dalších grafů není přehnaný optimismus na 
místě. Z následujícího grafu č. 5 je vidět, že se v minulém roce zvýšil počet 
vypovězených smluv, což může znamenat nepříznivý trend, který je třeba řešit. 
Možným řešením je zkvalitnění produktů, lepší komunikace se zákazníky a 
v neposlední řadě, rozšiřování služeb (např. možnost elektronického nákupu apod.). 
Dále graf č. 6 proti grafu č. 4 naznačuje, že rostoucí trend počtu zákazníků není až tak 
pozitivní jak se na první pohled zdálo. Důvod je jednoduchý, počet nových zákazníků 
sice byl vyšší, ale hodnota kontraktů klesla téměř o 2mil. Kč. Tento stav je možná 
zapříčiněný hospodářskou krizí, kdy zákazníci šetří, kde se dá, a proto omezili investice 
do softwaru. Zavedení elektronického obchodu podle mého názoru může zvrátit tento 
nepříznivý vývoj, který napovídá i graf č. 7. Bohužel světová hospodářská recese na 
tento segment dopadá se zpožděním a je třeba tento vývoj bedlivě sledovat. 
 
2.7 Dodavatelé 
Dodavatelských firem společnosti Vema, a. s. není velké množství. Ale asi jako v každé 
firmě, kde se využívá počítačů ke zpracování informací, je potřeba mít nainstalovaný 
legální operační systém a další softwarové vybavení, bez kterého by se firma neobešla. 
Významným dodavatelem je tedy společnost Microsoft corp., která dodává velkému 
množství fyzických i právnických osob operační systém Windows. Dále společnosti 
využívá ke své vývojové činnosti programy jako je .Net Framework opět od společnosti 
Microsoft. Balík programů Office bývá velmi často používaný a společnost Vema, a. s. 
se bez něj také neobejde. To vše dodává společnost Microsoft corp. Dalšího dodavatele 
software zmíním společnost AVG Technologies CZ, s.r.o., která dodává antivirový 
software pro operační systém Windows. Co se týká docházkového systému a 
podobných záležitostí, používá společnost Vema, a. s. svůj vlastní software, který nabízí 
i zákazníkům. Stejně jako v oblasti zpracování mezd společnost využívá svůj vlastní 
software, který je na prodej a tímto způsobem se také ověřuje jeho funkčnost v reálné 
situaci. Proto také není potřeba mít spoustu dodavatelů různých prostředků, protože je 
firma schopná si velkou část sama zhotovit z vlastních dostupných informací a potřeb. 
To je jistě velká výhoda. 
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2.8 SWOT analýza zavedení elektronického obchodu 
Jedná se o analýzu silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses) stránek společnosti, 
hrozby (Threats) a příležitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskou činností firmy. 
Tato analýza mi umožní komplexní rozbor a zhodnocení činnosti společnosti. Díky 
němu je poté možné vyhodnotit získané informace a vyvodit z nich návrhy na řešení, 
které povede ke zlepšení firemního hospodaření.  
 Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti 1) snížení nákladů na obchodní 
činnost 
2) oslovení potenciálních 
zákazníků, kteří vybírají pouze na 
internetu 
3) snížení zátěže obchodních 
zástupců 
 
Strategie SO: 
1) může zlepšit obchodní bilanci i 
cashflow 
2) získání nových významných 
zákazníků 
3) rozšíření slovenského podílu na 
trhu 
1) nelze vytvořit univerzální řešení pro 
každého 
2) chybí osobní přístup ke každému 
zákazníkovi 
3) malá šance zákazníkovi vnutit něco co 
nepotřebuje 
 
Strategie WO: 
1) problém s univerzalitou se budu snažit 
vyvážit v sekci „řešení na míru“ 
2) zkvalitnění prezentace firmy pomocí 
internetových prostředků, např. zlepšení 
pozice ve vyhledávačích  
3) rozšiřování tržního podílu na 
Slovensku 
Hrozby 1) Je třeba udržet náklady na 
vypracování elektronického 
obchodu na udržitelné hladině 
2) internetový zákazník bývá 
velice dobře informován o 
konkurenčních nabídkách (jedna 
z podmínek dokonalé konkurence) 
3) výkonnost obchodních zástupců 
by neměla klesnout s pocitem 
menšího pracovního náporu 
 
Strategie ST: 
1) využití spolupráce se státními 
institucemi 
2) více velkých zákazníků 
eliminuje hrozbu odchodu jednoho 
velkého z mála 
3) rozšíření tržního podílu 
na Slovensku přináší možnosti 
získat nové velké zákazníky 
1) zákazník se nemusí umět dobře 
zorientovat v nabídce a může se 
rozhodnout, právě kvůli tomu, negativně 
2) bez správného pochopení nabídky 
nelze produkt prodat 
3) osobní přístup s obchodním 
zástupcem nelze plně nahradit 
 
Strategie WT: 
1)nastartování internetového 
obchodování a plné využívání nových 
internetových možností 
2)internetové technologie z části 
eliminují hrozby zastarávání technologií, 
protože je z velké části specifická a 
nedávno zpracovaná 
3) nekvalitní prezentace na internetu 
nepřiláká potenciální zákazníky 
s úkolem uzavřít kontrakt se solidní 
společností, která bude dodávat software 
Tabulka č. 1 SWOT analýza 
Zdroj: vlastní 
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2.8.1 Strategie SO 
Zaměřuje se na využití silných stránek společnosti na získání výhody díky 
příležitostem, které firma využila včasnou reakcí. Vhodně umístěnou reklamou na 
internetu by společnost mohla zapůsobit na zákazníky, kteří si raději v klidu ve své 
kanceláři mohou přečíst popis produktů a dobře si rozmyslet co by bylo pro jejich 
firmu, nebo podnikání nejvhodnější. Tímto si Vema, a. s. může značně rozšířit výčet 
zákazníků, kteří by se bez této možnosti nemuseli novými zákazníky vůbec stát. 
K uskutečnění tohoto cíle by mohl velkou částí dopomoci i slovenský trh, na kterém se 
společnost také pohybuje. Soudím podle poměru zákazníků v SR vůči ČR, kde se 
slovenský podíl pohybuje kolem 1/3 českého. V této oblasti vidím potřeby také upravit i 
elektronický obchod do slovenské mutace, kde se skrývá jistě další veliký potenciál.  
 
2.8.2 Strategie WO 
Tato strategie se zaměřuje na eliminaci vlastních slabých stránek a snaží se využít 
příležitosti plynoucí z externího prostředí. Společnost by se měla snažit zlepšit svoji 
reklamu na internetu, který v ČR zažívá jistě doby největšího rozmachu a rozvoje. 
Veliké množství potenciálních zákazníků začíná poznávat internetové obchodování 
z tepla domova a vhodně umístěná reklama může přesně zapůsobit na určenou cílovou 
skupinu lépe než jiné běžné prostředky klasických reklamních ploch. Díky oblasti 
internetové reklamy a elektronického obchodování by se mohla reklama zkvalitnit i na 
Slovensku bez rapidního nárůstu nákladů na jejich provozování.  
 
2.8.3 Strategie ST 
Strategie ST se snaží využít silných stránek společnosti k eliminaci hrozeb plynoucí 
z vnějšího prostředí. Společnost Vema, a. s. by se měla především snažit inovovat 
nabízené produkty. To by umožnilo lepší pozici pro obchodníky společnosti, kteří by 
měli v rukou větší lákadla pro zákazníky. Nejlepší cesta podle mého vede 
zjednodušovací cestou a také cestou zkvalitnění produktů zavedením nových 
technologií, které jsou sice bolestné, stojí firmu dost časového fondu, ale myslím si, že 
kýžený výsledek se dostaví právě ve chvíli, kdy dostanou obchodníci tyto reklamní 
prvky do svých rukou.  
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2.8.4 Strategie WT 
Zpracování strategie WT se zaměřuje na minimalizaci slabých stránek, které můžou 
vytvářet prostor nežádoucím hrozbám. Tato strategie naznačuje opět velkou nutnost 
zkvalitnit internetové prostředky, které firma využívá a zavést nové internetové 
prostředky, které zatím využity nejsou. Společnost využívá prozatím pouze internetovou 
prezentaci, ale nevyužívá obchodní prostředky, které internet poskytuje. Tím je možné 
zajistit pozitivní vývoj v obchodní činnosti společnosti a také si otevře společnost nové 
možnosti v získání nových zákazníků. Navíc se blíží doba kdy je už na čase udělat 
rozsáhlou modernizaci jádra aplikací a odkládání tohoto restu může mít do budoucna 
negativní vliv na vývoj společnosti.  
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2.9 Marketingový mix 
Jako marketingový mix bývá označován soubor taktických marketingových nástrojů, 
které mohou být výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politikou upraveny. 
V konečné fázi je třeba nabídnout „splněné přání“ cílových zákazníků. 
 
2.9.1 Produkt 
Společnost Vema, a. s. podniká v IT, v nynější době v oblasti řešení lidských zdrojů, 
ekonomiky a logistiky. To znamená vývoj software pro zpracování účetnictví, mezd, 
majetků apod. Ten pak nabízí soukromým i státním zákazníkům. 
 
2.9.2 Cena 
Cenová politika společnosti není špatná. V nabídce jsou zvýhodněné nákupní balíčky 
produktů, které mohou být pro zákazníka výhodné. Celkově se snaží vhodnou cenovou 
politikou upoutat zákazníka, např. nabídkou nových technologií. 
 
2.9.3 Místo 
Společnost má své pobočky v několika koutech ČR i SR. Hlavní centrála je v Brně, 
další jsou v Praze, Českých Budějovicích, Olomouci, Bratislavě a Banské Bystrici. Na 
každém sídle nebo pobočce je určitá základna obchodních partnerů, kteří nabízejí 
firemní produkty zákazníkům v širokém okolí. Dále společnost poskytuje služby 
telefonického objednávání, ale není zákazníky masově využívána. Dle mého by 
společnost měla více využít možnosti elektronické nabídky a prezentaci zákazníkům. 
Tuto oblast nemá příliš rozvinutou a řekl bych, že v dnešní době velkého rozmachu 
internetu v naší zemi je škoda nevyužít této příležitosti, která nestojí příliš práce a 
celkové náklady jsou velmi nízké. 
 
2.9.4 Propagace 
Společnost nabízí své produkty především pomocí svých obchodních zástupců, kteří 
pracují v terénu a komunikují přímo se zákazníky. Dále se snaží prezentovat 
potenciálním zákazníkům reklamou na dopravních prostředcích městské přepravy osob. 
Pak si společnost objednala již několikrát klasickou billboardovou reklamu u důležitých 
dopravních tepen v ČR i SR. Další propagační činnost probíhá při sportovních akcích.  
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2.10 SEO analýza 
Na internetu je řada webů, které se touto problematikou zabývají. Jedním z nich je 
www.seo-servis.cz, kde je možné provést analýzu webových stránek. Výsledek viz obr. 
č. 1, 2. 
 
Obr. č. 1 Analýza zdrojového kódu adresy www.vema.cz 
Zdroj: www.seo-servis.cz 
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Obr. č. 2 Analýza zdrojového kódu adresy www.vema.cz, druhá část 
Zdroj: www.seo-servis.cz 
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2.11 Zhodnocení podniku 
Myslím si, že v oblasti internetu má společnost dost co zlepšovat. Je to velká nevyužitá 
kapitola, kde může společnost rychle vyrůst. Stačí se zaměřit na zlepšení firemní 
prezentace pomocí vhodně umístěných reklamních bannerů a rozvinout oblast 
internetového obchodování. V této chvíli má společnost možnost uzavírat se zákazníky 
smlouvy pouze pomocí obchodních zástupců. Myslím si, že doba již pokročila a hodně 
zákazníků přechází na internetové nakupování, protože se jim to jeví jednoznačně 
pohodlnější a především se snaží i ušetřit a dobře se informovat. Jiné oblasti obchodu 
jsou obstojně zajištěny a teď je na vývojářích společnosti aby se snažily odstraňovat 
špatné stránky nabízeného softwaru a dát obchodníkům dobrý nástroj ke zvýšení jejich 
obchodních úspěchů.  
 
SWOT analýza ukázala nutnost rozšíření propagace a reklamy na internetu a tato oblast 
by se mohla stát i nástrojem pro rozšíření tržního podílu na Slovensku. Dále z analýzy 
vyplynula, už zmiňovaná oblast inovací software, která je již delší dobu potřebná. 
Zbytečně přidělává vývojářům práci spojenou s obcházením problémů spojených s resty 
z minulosti. 
 
Analýza marketingového mixu také ukázala, že je žádoucí inovovat produkt a zavádět 
nové technologie. Dále je ale potřeba rozšířit okruh propagačních nástrojů, které 
společnost nevyužívá hlavně v oblasti internetové prezentace. Provozuje sice webové 
stránky, kde se prezentuje potenciálním zákazníkům, ale pociťuji absenci jakékoliv jiné 
internetové propagace. Vyzkoušel jsem si vyhledat podle klíčových slov společnost 
Vema, a. s. v katalogu www.seznam.cz a pak v indexéru www.google.cz. Po zadání 
klíčového slova „účetnictví“ do katalogu firem a selekci Jihomoravského kraje byla 
pozice společnosti až na druhé stránce na 46. pozici. To není dosti uspokojivé, avšak 
druhá strana není natolik špatná. Stejně tak po zadání klíčového slova „mzdy“ byla 
pozice obdobná. 45. místo a druhá strana. Naopak po zadání klíčového slova „účetní 
software“ bez selekce oblasti, byla pozice společnosti na osmém místě první strany a po 
zadání oblasti Jihomoravského kraje byla dokonce na první pozici, čímž si reputaci 
napravuje. Bohužel ne tak příznivá je situace v indexérech. Po zadání klíčových slov 
„účetní software Brno“ byla pozice společnosti až na dalekém konci 13. stránky, což je 
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dost škoda. Internetové technologie nabízí velké množství těchto prostředků jak 
zasáhnout vhodně umístěnou reklamou pravého uživatele a potenciálního zákazníka. 
 
Zhodnocení pozice ve vyhledávačích pomocí automatu  
 
Obr. č. 3 Zhodnocení pozice ve vyhledávačích automatickým testem 
Zdroj: www.seo-servis.cz 
 
Taky z těchto důvodů bych doporučil rozšířit registraci do dalších mnoha katalogů 
zboží (podobně jako funguje www.seznam.cz), jako například www.Heureka.cz, nebo 
další katalogy jako www.Zbozi.cz apod. 
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3 Vlastní návrh řešení 
 
3.1 Návrh elektronického obchodu 
Hlavním impulsem pro mě jsou možnosti využití e-shopu ve společnosti Vema, a. s. 
Tento krok pravděpodobně společnosti přinese úsporu časového fondu obchodních 
zástupců a značně rozšíří klientskou základnu a její potenciální rozsah. V dnešní době je 
totiž internetové obchodování velmi dynamicky se rozvíjející odvětví a řada 
potenciálních klientů přechází na tento způsob nakupování „z tepla svého domova“. 
Zavedení tohoto systému by společnosti jistě přineslo nárůst uskutečněných obchodů a 
opadla by část administrativní zátěže pro obchodní zástupce. Obchod může být uzavřen 
elektronicky, bez nutnosti dojíždění za zákazníkem klidně i z druhého konce ČR. To 
jsou nesporné výhody, které osobní obchodní kontakt neposkytuje. Klient by si měl mít 
možnost vybrat vše sám, nebo by se pomocí dotazování dostal do kategorií, které jsou 
šity na míru menším či větším zákazníkům a posoudit pomocí specifikace produktů, 
jestli je tato varianta pro něj vhodná a výhodná, nebo by si upravil nabídku produktů 
ručně a s obchodními zástupci by tak řešil jen specifické dotazy, které by nenašel ve 
specifikacích.  
 
Odkaz na e-shop, navrhuji umístit do horní hlavní horizontální lišty, kam smyslově 
zapadá a je tam pro něj i potřebné místo, aniž by se narušil kontext a myšlenka 
nynějšího zpracování designu webové stránky. Myslím, že nejvhodnější místo pro 
umístění tohoto odkazu je v této liště hned mezi odkazy „Služby“ a „Publikováno“.  
Více popisuje screenshot vzhledu stránek. 
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Návrh vložení odkazu „E-SHOP“ do hlavního menu webových stránek 
Obr. č. 4 Aktuální vzhled webových stránek s pozměněným hlavním menu 
Zdroj: podklad www.vema.cz, úprava vlastní 
 
Po kliknutí na tento nově vzniknutý odkaz bude zákazník přesměrován na stránku, kde 
jej uvítá krátké sdělení a požádá uživatele o registraci, nebo přihlášení do internetového 
obchodu. Po přihlášení se zobrazí na stavovém panelu jméno aktuálně přihlášeného 
uživatele, dále počet položek v košíku a odkaz na něj. V košíku se shromažďuje výčet 
vybraných produktů a dále odkaz na stažení výčtu přímo z webu. Realizace plateb 
orientovaná na licenční politiku umožňuje stažení programů ihned, které je posléze 
potřeba aktivovat zakoupením licence. Tento krok by mohl být navrhnut hned po 
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stažení aplikací a mohl by být také volen způsob úhrady za licenci. Zde se nabízí 
několik možných variant. Ať už bankovním převodem, platební kartou, nebo jiné online 
způsoby placení, přes schůzku s obchodním zástupcem, až po služby PayPal. Pod 
stavovým panelem vznikne nová nabídka s logickými celky produktů, které společnost 
nabízí. Po vybrání okruhu aplikací se zobrazí v hlavní části stránky tabulka s nabídkou 
produktů k výběru. 
 
3.2 Pronájem, nebo programování? 
Pokud by si vedení společnosti položilo tuto otázku, pravděpodobně by moc dlouho 
nepřemýšlelo a pustilo by se do tohoto projektu vlastními silami. Cílem by bylo 
naprogramovat internetový obchod přesně na míru společnosti. Již v minulosti se 
společnost rozhodovala mezi těmito variantami a jen ve velice málo případech zvolila 
cestu zakoupení, nebo pronájmu. Konec konců společnost má programátorů plné 
pobočky, tak proč toho nevyužít. Takové řešení bude pravděpodobně náročnější na 
vynaložené prostředky, ovšem jenom krátkodobě. Po dokončení bude společnost už jen 
těžit z hotového zpracování a nebudou jí naskakovat fixní náklady za pronájem a provoz 
tohoto e-shopu. Je to i logičtější varianta, než si pronajímat řešení, které navíc není 
psané přímo na míru, ale jedná se o univerzální řešení, které se následně „ohýbá“ do 
požadované podoby. V této otázce má tedy myslím společnost jasno. Pokud internetový 
obchod, tak vlastními silami.  
 
3.3 Peníze 
Kromě mzdových nákladů na programátora (popř. týmu programátorů), kteří e-shop 
naprogramují, by mnou navrhovaný model měl další náklady v podobně možnosti 
placení kartou (např. VISA a další), která je zpoplatněná a vzniká tím fixní náklad na 
provoz tohoto e-shopu. Této možnosti by se mohla společnost vyhnout, ovšem za cenu 
zhoršení dostupnosti plateb za zákaznické licence. Bylo by na hlubší analýzu, do jaké 
míry by to potenciální zákazníky ovlivnilo, a proto by se mohli kvůli absenci tohoto 
prvku k nabídce obrátit zády.  
 
Z momentálního pohledu si troufám odhadnout, že procento takových zákazníků by 
bylo minimální, protože společnost nenabízí produkty rychlé denní spotřeby, nebo 
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produkty, které spěchají s vyřízením. Podle mého názoru takový problém nastává např. 
při sjednání cestovního pojištění atd., kdy zákazník potřebuje tento svůj požadavek 
rychle vyřídit a uzavřít. Z tohoto důvodu bych pravděpodobně navrhoval vyřazení této 
možnosti placení za licenci a ponechal bych možnost převodu na účet (zákazník může 
provést přes internet banking, GSM banking apod.) a je mu v podstatě jedno jestli 
platba dorazí hned, nebo až za 3 dny. Kdyby rychlé zaplacení vyžadoval, mohl by si 
domluvit schůzku s obchodním zástupcem a složit hotovost u něj, což by čekací dobu 
snižovalo na minimum. Takový model by byl ekonomicky nenáročný a znamenal by 
prakticky akorát zaplatit vývoj e-shopu a další náklady by byly spojeny akorát s 
jeho provozem. Je tím myšlen náklad na elektrickou energii (pokud by byl webserveru 
umístěn ve firemní serverovně). Naproti tomu bych rozhodnutí o VISA kartách nechal 
rozhodně na vedení společnosti, a proto s tímto prvkem ve svém modelu pro jistotu 
počítat budu. 
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3.4 Proces průchodu elektronickým obchodem 
  
 
 
Obr. č. 5 Vývojový diagram průchodu elektronickým obchodem 
Zdroj: vlastní 
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3.4.1 Podproces průchodu košíkem 
                  
 
Obr. č. 6 Podproces průchodu košíkem 
Zdroj: vlastní 
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3.5 Nápovědy  
Nápovědy je potřeba samozřejmě zpracovat velice přehledně a srozumitelně, aby si 
uživatel mohl dobře vybrat a bylo mu jasné, co si objednává, jaké mu to přinese 
výhody, kolik mu daný produkt usnadní práce a uspoří času. Budou publikovány ve 
formě článků a myslím, že by nebyl problém tyto nápovědy napojit na stávající systém 
nápověd ve formátu *.chm. Nápovědu by měla mít také každá stránka webu, kde by 
byly na rozdíl od produktových nápověd, vypsané funkce, které může zákazník zrovna 
využít a jejich detailní popis využití. Stránky nápovědy budou navzájem propojeny, aby 
si uživatel, který třeba zobrazí obsah košíku, mohl přečíst momentální možnosti 
ovládání a postup objednávkou k jejímu závěrečnému dokončení. Musí zde být popsány 
detailně všechny možnosti bezhotovostních plateb a další možnosti zaplacení v podobě 
hotovostního způsobu platby. Nakonec musí být popsán způsob licenčního řešení, které 
bude dostupné až po následné platbě.  
 
3.6 Grafická podoba elektronického obchodu 
3.6.1 Styl a ergonomie 
V navrhování grafické podoby jsem se inspiroval jedním z mnoha webů společnosti 
Microsoft, a sice sekcí, která se specializuje na poskytování instalačních balíků 
programů, které společnost nabízí. Zaměření mého návrhu elektronického obchodu je 
velice podobné na webové rozhraní Microsoft Development Network (MSDN), které je 
určené pro pracovníky společností, které vyvíjí software, jako např. společnost Vema, a. 
s. Díky tomu mám jako pracovník této společnosti přístup do zmíněného systému a jeho 
zpracování se mi zdá přehledné a jistě i dobře promyšlené, přitom si zachovává 
jednoduchost. Tohoto výsledku chci také dosáhnout. Celkově bude převládat bílé 
pozadí s jednoduchou a přehlednou grafikou (viz Přílohy). 
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Návrh grafické podoby elektronického obchodu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. č. 7 Návrh rozložení ergonomie webu 
Zdroj: vlastní 
 
3.6.2 Navigace 
Horní menu jako hlavní navigační prvek navrhuji doplnit o odkaz „e-shop“, který 
přesměruje uživatele na úvodní stránku elektronického obchodu. Na této úvodní stránce 
vznikne levý panel (loginbox), který se objevuje i v jiných částech webu společnosti, a 
proto nebude narušovat dosavadní koncepci webových stránek. 
 
3.6.3 Levá část elektronického obchodu 
Panel „Uživatel“:  
Navrhuji zde umístit (před přihlášením uživatele) textové pole „Přihlašovací jméno“ a 
textové pole „Heslo“. Po přihlášení se změní obsah tohoto panelu a zobrazí se odkazy a 
informace, které uživatel potřebuje k průchodu elektronickým obchodem.  
 
Panel „Kategorie“:  
Tato nabídka se zobrazí až po přihlášení uživatele, bude barevně a věcně oddělena od 
panelu „Uživatel“. V této nabídce si uživatel vybere kategorii, která ho zajímá a 
 
Levá část 
webu 
(menu druhé 
úrovně) 
 
 
 
      Střední část webu 
 
 
 
 
 
  Pravá část  
     webu 
Zápatí 
Hlavní menu s přidaným odkazem na E-shop 
     Logo + Původní část webu 
Drobečková navigace 
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následně se ve střední části elektronického obchodu zobrazí tabulka s nabídkou 
programů, které společnost nabízí. 
 
3.6.4 Odkazy na levém panelu  
U nepřihlášeného uživatele: 
Bude zobrazeno tlačítko „Vstoupit“ a dále odkaz pro zavedení nového uživatele „nejste 
registrováni?“ 
 
U přihlášeného uživatele: 
Panel je překreslený a místo předešlých odkazů „Vstoupit“ a „nejste registrování?“ 
přibude odkaz „Odhlásit“, dále „Košík“ a řádek s uživatelským jménem bude fungovat 
pro přístup k nastavení účtu a změně informací. Dále se zobrazí informační řádek, kde 
je počet položek v košíku, pro snadnější kontrolu a lepší přehled toho co jsme 
v elektronickém obchodu pořídili.  
 
3.6.5 Střední část webu 
Zobrazovací část, kde se po vybrání skupiny produktů v panelu „Kategorie“, zobrazí 
tabulka, kde jsou vypsány všechny produkty z dané oblasti aplikací. Název aplikace 
slouží zároveň jako odkaz na detailní popis vybrané aplikace. Nápověda se zobrazí 
místo tabulky s nabídkou aplikací.  
3.6.6 Pravá část webu 
Zůstane zachován vzhled z ostatních částí internetové stránky, ovšem s tím rozdílem, že 
se zobrazí momentální obsah, který je konkrétně pro tuto část webu aktuální. Tento by 
se měl změnit až po přihlášení uživatele zadáním přihlašovacích údajů. 
 
3.6.7 Drobečková navigace 
Využívá se vždy jako jednoduchá, textová navigace, která umožňuje pohybovat se 
v hierarchii stránek a nahrazuje metodu použití „šipek“ prohlížeče „Vpřed“ a „Zpět“. 
Drobečková navigace je již na stránkách společnosti použita pod grafikou vrchní části 
stránky, a proto je jednoduché pouze ji doplnit o položku elektronického obchodu.  
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3.6.8 Zápatí stránky  
Zápatí již teď zakončuje každou stránku a bude nadále beze změny obsahovat informaci 
o copyright a další odkazy jako „Právní aspekty“, „Tisk“ a „RSS“. 
 
3.6.9 Akční nabídka 
Bude zobrazena na pravém panelu v sekci „Zajímavé odkazy“, která je již součástí 
stránek. Zobrazovat se budou především akční produkty, které mají souvislost 
s kategorií zboží, ve které je uživatel právě zanořen. Pokud náhodou by společnost 
právě žádnou akční nabídku v souvislosti se zvolenou kategorií neměla, zobrazí se 
obecnější typ nabídky na vyšší (většinou předchozí) úrovni. Nastane-li situace (i když to 
není příliš pravděpodobné), že společnost nebude mít v dané chvíli žádnou akční 
nabídku dostupnou, tato nabídka nebude zobrazena. 
 
3.6.10 Návrh řešení na míru 
Podobně jako je tomu u předešlé akční nabídky, bude se řešení na míru zobrazovat na 
pravém panelu „Zajímavých odkazů“, který uživatele přesměruje do nově vzniklého 
systému návrhu řešení na míru. V této sekci se formou dotazů zákazníci rozdělí do 
několika kategorií.  
 
První krok 
V jedné kategorii budou zcela nepochybně drobní podnikatelé, kteří potřebují ulehčit 
administrativě, a proto chce např. jen účetní a mzdový systém. K této nabídce by si 
mohl zvolit další např. bezpečnostní prvky, které jsou dále v nabídce a byly by pro tuto 
skupinu zákazníků vhodné.  
Další skupinou budou velké společnosti, ať už se soukromým vlastníkem, nebo 
vlastněné státními institucemi. Pro tuto kategorii zákazníků je jistě výhodné řešení 
s centrálním prvkem a centralizovanou databází na serveru a pracovníci pracují nad 
stejnými daty. To přináší úsporu času správcům, kteří se nemusí starat o udržování 
aktuálnosti velkého množství databází. Ve velkých organizacích je tento prvek skoro 
nutností a proto by se zákazníkovi nabídla tato možnost, která pro drobného podnikatele 
neměla smysl. Dále by si mohl opět vybrat některé další aplikace, které společnost 
nabízí a nejsou zařazeny v žádné skupině (pro malou, nebo velkou organizaci). Zejména 
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se jedná o bezpečnostní prvky, jako autentizační služby, nebo i licenční služby, manažer 
služeb apod. Tyto prvky jsou prakticky využitelné v podstatě jenom ve variantě 
s centrálním prvkem (serverem) a proto nemá smysl nabízet jej pro skupinu drobných 
zákazníků.  
Poslední skupina by byla střední proud, který by se mohl sám rozhodnout, jestli mu 
centrální prvek vyhovuje, nebo je pro něj zbytečný.  
 
Druhý krok 
Další úroveň dotazování by nabízela všem zákazníkům prvky, které nejsou zaměřeny na 
žádnou konkrétní skupinu rozdělenou podle velikostí. To se týká řešení outsourcingu, 
který nabízí každému další úlevu při spravování dat, o kterou se postarají technici 
společnosti Vema, a. s. Toto řešení může vyhovovat jak drobnému podnikateli, který 
má zájem akorát zadat data do aplikace a vytáhnout z ní výsledek a vše ostatní se za něj 
vyřeší jakoby samo. To může dost pravděpodobně vyhovovat i velkým institucím, které 
nemají příliš prostředků nazbyt, aby mohli zaměstnávat další specializované 
zaměstnance, kteří by se museli starat o data, provádět archivace starých dat, převody 
na nové měsíce apod. Je toho vcelku dost a určitě to jisté náklady minimálně na jednoho 
technika přináší. Pak záleží na zákazníkovi, jestli je ochotný si za toto přidané pohodlí 
připlatí, nebo se ho vzdá a výhodnější je pro něj varianta osobní správy.  
Třetí krok 
Předposlední úroveň dotazování by se měla týkat velkých a středních institucí, které 
mají zájem o centralizaci dat na serveru, avšak mají zájem o modernější zpracování 
aplikací společností Vema, a. s., a sice portálové zpracování funkcí aplikací. Jedná se o 
speciální možnost práce aplikace přes jakýkoliv internetový browser. V této variantě, 
která se těší velkému zájmu, je hlavní výhoda univerzálnost klienta, ve kterém zákazník 
pracuje. Využívá totiž dostupných a známých internetových technologií a zběhlý 
internetový uživatel se s nimi bude cítit příjemněji, protože je všechny z internetového 
prostředí již zná. Vše je realizováno dynamickými tabulkami, které obsahují stejné 
funkce jako aplikační klient, který se musí zvlášť instalovat a udržovat v aktuálnosti. 
V jádru se totiž jedná pořád o tu stejnou aplikaci, pouze jinak interpretovanou.  
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Čtvrtý krok 
V poslední fázi by se měl zákazníkovi zobrazit výčet navrhovaných aplikací, jejich 
variant a další možné rozšiřující programy, které by zákazník mohl využít a pomocí 
checkboxů by je mohl buď přiobjednat, nebo zrušit. Měla by zde být uvedena již finální 
cena, která by reagovala na obsah objednávky interaktivně, aby zákazník nemusel pořád 
vypočítávat znovu a znovu sumu za právě zvolený okruh aplikací, který by se 
zobrazoval třeba na další straně.  
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3.7 Registrace 
Uživatel, který stiskne odkaz „E-shop“ je přesměrován na přihlašovací stránku 
internetového obchodu. V levém panelu bude možnost se přihlásit a pro uživatele bez 
registrace je umístěn odkaz „nejste registrováni?“ Po jeho stisknutí bude uživatel 
přesměrován na stránku s formulářem, kde vyplní povinné a nepovinné údaje, spolu se 
jménem a heslem. Heslo bude pro bezpečnost třeba zadat dvakrát, aby bylo zabráněno 
překlepu a následnému znemožnění přihlášení k nově vzniklému účtu. Po dokončení 
registrace se provede uložení údajů do databáze webserveru, následně bude odeslán 
nově registrovanému uživateli email s informacemi o přijetí registrace a potvrzení 
správnosti zadaných údajů. V případě, že se nepovede registrační údaje uložit do 
databáze, je potřeba ošetřit tento stav varovným hlášením, např. přímo po přesměrování 
na novou stránku. V případě bezproblémového uložení dat do databáze, přijde nově 
registrovanému subjektu email, kde bude aktivační link, který definitivně potvrdí a 
dokončí proces registrace. Po účtu aktivaci bude uživatel automaticky přihlášen. 
 
3.8 Přihlášení 
Při vstupu na úvodní stránku elektronického obchodu bude po uživateli vyžádána 
autorizace přihlášením. Po vstupu na stránky si uživatel vybere kategorii produktů, které 
jsou rozděleny do logických celků. Po výběru oblasti bude mít uživatel možnost 
vkládání konkrétních produktů do košíku. Povinnými údaji jsou přihlašovací jméno, 
heslo, jméno společnosti IČ (pokud jde o právnickou osobu) a email, což bylo 
uživatelem zadáno při registraci. V případě, že uživatel zapomene přihlašovací heslo 
pro přístup, bude mít možnost požádat o jejich zaslání na email po zadání kombinace 
několika údajů z registrace. Následně na e-mailovou adresu bude odeslán mail, kde 
bude vygenerované nové heslo a výzva k změně tohoto vygenerovaného hesla. 
 
3.9 Standardy provedení 
Internetové standardy jsou pravidla a technologie, které zpracovalo konsorcium W3C a 
další skupiny. Jedná se o pravidla, podle kterých je doporučeno tvořit webové 
dokumenty. Při vývoji webových stránek je tedy v zájmu zadavatele, aby dodržel tyto 
standardy, čímž předejde problémům s nekompatibilitou prohlížečů. Tento přístup by 
měl zajistit i budoucí kompatibilitu nově vznikajících prohlížečů, jako třeba v poslední 
47 
 
době je velká novinka prohlížeč od společnosti Google „Chrome“, který se vyznačuje 
svojí výbornou zobrazovací schopností a především vyniká svou rychlostí načítání a 
zobrazování obsahu. Všechny tyto nově vznikající browsery (prohlížeče) totiž budou 
muset tyto webové standardy W3C ctít a dodržovat. Základ W3C standardům položilo 
HTML 4.01, XHTML 1.0, dnes velice využívané a oblíbené CSS (kaskádové styly) a 
XML 1.0. Těmito standardy se řídí většina masově využívaných browserů jako poslední 
z řady Microsoft Internet Explorer (aktuální verze je 8.0), Mozilla Firefox, Opera 10.5 a 
třeba i již výše jmenovaný Google Chrome. Ověření validnosti stránek lze zkontrolovat 
(jak jsem již prováděl analýzu výše) třeba i online nástroji, které vyhodnotí všechny 
aspekty, kterým standardní web podléhá.  
 
3.9.1 Administrační část 
K této části webu musí mít přístup jen osoby, které jsou pověřeny správou webu 
společnosti. Samozřejmě bude zabezpečená jménem a heslem, měla by zde být také 
možnost registrace správce webu, kterou by schvalovala pověřená firemní autorita, aby 
bylo zabezpečeno neprolomení bezpečnostních opatření a byla zajištěna funkčnost 
webu. Toto je třeba řešit registrací, protože zadávání pověřených osob „natvrdo“ 
programátorem není praktické a mohlo by se v budoucnosti vymstít. Do této 
administrátorské části webu nesmí směrovat žádný odkaz, aby byla zajištěna alespoň 
elementární utajenost. Bohužel to neřeší roboty, kteří prochází weby, načež tato stránka 
se může nechtěně oindexovat a mohla by se následně nabízet ve výsledcích hledání 
určitého klíčového slova. Na toto by měl být při vývoji také kladen velký zřetel. 
 
3.9.2 Sekce Uživatelé 
Tato sekce umožňuje měnit autorizační práva pro přístup jednotlivých správců do 
různých sekcí, které jsou přístupné ve správcovském rozhraní webu. Je třeba mít 
možnost rušit a zakládat nové uživatele, kterým budou moci být přidělována práva do 
konkrétních sekcí administrátorského rozhraní. To by se pravděpodobně dalo využít při 
dělení kategorií do různých oddělení společnosti. Každé oddělení by mělo svého 
správce webu, čímž by se zajistila odbornost správce té konkrétní problematiky. Z toho 
vyplývá, že každé oddělení by mělo na starosti svoji část, kterou si budou kontrolovat a 
aktualizovat podle potřeby. 
48 
 
3.9.3 Sekce blokovaných uživ1atelů (black list)  
Seznam blokovaných uživatelů je velice důležité mít zavedený pro případné blokace IP 
adres (popř. MAC adres), ze kterých se uživatel opakovaně neúspěšně snaží přihlásit. 
Když se uživatel dostane na tento seznam, je mu oznámena blokace účtu. Zároveň 
budou uživateli oznámeny způsoby řešení této situace, které navrhuji řešit 
prostřednictvím registrovaného mailu na uživatele. Z tohoto mailu jednoduše kontaktuje 
blokovaný zákazník správce systému, který má do sekce black listu přístup a oprávnění 
k vyjmutí uživatele z tohoto seznamu. Zároveň s tím by mělo být uživateli 
vygenerováno nové heslo, které se odešle na registrovaný email. V deblokačním mailu 
bude doporučení si toto heslo po přihlášení změnit.  
 
3.9.4 Sekce Statistika  
Neméně důležitá bude jistě sekce se statistickými informacemi, které budou sledovat 
přístupy do kategorií produktů, počet zobrazení popisu aplikace a další informace, které 
lze sledovat a následně hodnotit. Tady se nabízí velký zdroj informací o chování 
zákazníka, které se po pravidelném vyhodnocování mohly využít k návrhu změn, které 
by měly za cíl zlepšit prezentaci a zvýšit budoucí prodeje a oslovení nových zákazníků. 
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3.10 Zajištění bezpečnosti komunikace 
Komunikace a přenos informací musí bezpodmínečně probíhat mezi browserem 
uživatele a webovým serverem na zabezpečeném HTTPS připojení, aby se zajistila 
vysoká míra bezpečnosti. Je třeba ověřit autentičnost serveru formou zabezpečení 
certifikátem, např. bych navrhoval certifikační autoritu Thawte Premium Server, který 
podporuje 128bitové šifrování, pro zajištění co nejvyšší bezpečnosti. Údaje 
z komunikace by mohly být zneužity třeba ve chvíli autorizace uživatele (odposlechnutí 
jména a hesla), nebo při zpracovávání osobních údajů přihlášeného. Sledování 
následných neautorizovaných přístupů je nutností, která systému poskytne detekování 
údajů o chybném zadání jména, nebo hesla. Tyto údaje budou následně využity 
k ochraně účtů, což se může projevit zablokováním účtu, kde byla opakovaně zadána 
nesprávná kombinace jména a hesla. Další případ může být tzv. „ban“ pro IP adresu, 
která se chová nestandardně a může být podezření na virus, či nějaký podobný automat, 
který má sloužit ke zjištění citlivých informací 
 
3.11 SEO 
Celá internetová aplikace bude od počátku tvořena s ohledem na optimalizaci pro 
vyhledávače. Budou použity metody, které jsou popsány v kapitole „Teoretická 
východiska práce“. Úspěšnost ve vyhledávačích je mimo jiné podmíněna kvalitním a 
aktualizovaným obsahem stránek. U zboží se jedná především o detailní popisy. Ty by 
měli být na webu unikátní, aby nedocházelo ke snižování důvěryhodnosti vlivem 
duplicitního obsahu. Klikací reklamy tzv. pay-per-click (PPC) doporučuji využít pouze 
pro sezónní akce nebo pro méně používaná klíčová slova.  
 
3.12 Zhodnocení přínosů zavedení elektronického obchodu 
Je zřejmé, že na počátku nebude objem uzavřených obchodů přes elektronický obchod 
nijak masivní a bude třeba nějaký čas na zavedení tohoto způsobu objednávek přes nově 
vzniklý systém. Tento čas předběžně odhaduji na dobu jednoho až dvou let, kdy by se 
mohla postupně začít investice vracet v podobě ušetřených prostředků apod. V delším 
časovém horizontu je dle mého názoru přínos nepochybný z důvodu rozšíření 
zákaznické základny a ušetření času i prostředků, jak jsem již zmiňoval. Ze začátku 
bude stát vývoj určité investiční prostředky, které budou následně zhodnoceny a díky 
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ušetřené práci obchodních zástupců se tato investice pravděpodobně mnohonásobně 
vrátí v ušetřené administrativě, logistických prostředcích apod.  
 
Jsem si jistý, že realizace mého návrhu řešení přinese příležitosti, které jsem popisoval 
ve SWOT analýze a může přinést tolik potřebný náskok před konkurencí. Dalším 
přínosem by mohla být vyšší četnost návštěv firemních webových stránek a zákazník se 
tak může dozvědět nové akční nabídky, které ho třeba mohou oslovit natolik, že si ji 
také objedná. Zvýšení návštěvnosti firemních stránek jistě zajistí kvalitnější zpracování 
standardů díky zapracování nedostatků a připomínek, vzešlých ze SEO analýzy. Tyto 
všechny aspekty mohou v budoucnu zlepšit obchodní bilanci společnosti, což by si 
neměla nechat žádná úspěšná společnost uniknout. Jednoznačně proto doporučuji zavézt 
tento moderní způsob komunikace se zákazníkem i z důvodů rostoucí obliby nákupu 
přes internet, který je jistě pohodlný, šetří čas i prostředky, jak na straně zákazníků, tak 
na straně společnosti.  
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4 Závěr 
 
Ve své bakalářské práci jsem se zabýval návrhem elektronického obchodu pro 
společnost Vema, a. s., která by jej dle mého názoru mohla výborně využít k rozšíření 
své zákaznické struktury a mohla by tím využít příležitost, která se spolu s internetovým 
obchodováním, naskýtá.  
V první části jsem si definoval teoretická východiska pro tuto práci, která jsou důležitá 
pro pochopení následně řešené problematiky.  
Dále jsem zpracoval analýzu současného stavu společnosti, ale hlavně jsem zpracoval 
analýzu internetových stránek společnosti Vema, a. s. pomocí SEO analýzy a navrhl 
možnosti optimalizace, které z této analýzy vyplynuly. Zapracování těchto prvků a 
připomínek, které vzešly z analýzy, pomůžou ke zlepšení pozice v internetových 
vyhledávačích, což znamená, že bude společnost více viditelná pro potenciální 
zákazníky, kteří si mohou následně vybrat právě její služby. 
V další části jsem se věnoval vlastním návrhům řešení, podle kterých se následně dá 
zpracovat a zhotovit konkrétně navržená funkce internetového obchodu. Dále jsem 
zpracoval grafické návrhy tohoto řešení (viz Přílohy), podle kterého se opět dá 
vypracovat finální funkční podoba elektronického obchodu.  
Informace o produktivitě internetového obchodu budou přehledně zobrazeny ve 
statistikách, které se budou tvořit automaticky. To společnosti umožní efektivně 
hodnotit přínosy, které zavedení elektronického obchodování přinese. 
Věřím, že toto řešení může společnosti přinést zlepšení obchodní bilance přilákáním 
nových zákazníků, kteří by jinak skrze obchodní zástupce kontrakt se společností 
neuzavřeli. 
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6 Rejstřík použitých zkratek 
 
ASP: (Active Server Pages) skriptovací jazyk společnosti Microsoft, primárně určený 
pro dynamické zpracování webových stránek na straně serveru 
 
B2B: (Business to Business) 
 
B2C: (Business to Consumer) 
 
C2B: (Consumer to Business) 
 
C2C: (Consumer to Consumer) 
 
CSS: (Cascading Style Sheets)  Hlavní smysl je možnost oddělit vzhled dokumentu od 
jeho struktury a obsahu. Podle původního záměru to měl umožňovat jazyk HTML, ale v 
důsledku nedostatečných standardů a konkurenčního boje výrobců prohlížečů se 
vyvinul jinak 
 
E-shop: elektronické obchodování využívající celosvětovou internetovou síť 
 
HTML: (Hyper Text Markup Language) značkovací jazyk pro hypertext. Jedná se o 
jeden z jazyků pro vytvoření tzv. webové stránky v systému World Wide Web, který 
umožňuje publikaci dokumentů na internetové celosvětové síti 
HTTP: (HyperText Transfer Protocol) protokol pro přenos hypertextu, používaný pro 
přenos hypertextových dokumentů, především webových stránek po internetu 
 
HTTPS: (HyperText Transfer Protocol Secure) je nadstavba počítačového protokolu 
HTTP, která poskytuje zvýšenou bezpečnost před odposlechnutím či nepravými daty 
 
RSS: (Rich Site Summary) patří do rodiny XML formátů, které jsou určeny pro čtení 
novinek na webových stránkách. Tato technologie RSS umožní 
uživateli Internetu přihlásit se k odebírání novinek z webu, který nabízí RSS zdroj 
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SEO: (Search Engine Optimization) optimalizace webových stránek, provádí se za 
účelem zvýšení návštěvnosti webových stránek 
 
SSL: (Secure Socket Layer) protokol nebo vrstva zakotvená v sadě protokolů TCP/IP, 
která poskytuje zabezpečení komunikace šifrováním a autentizaci komunikujících stran.  
 
SWOT analýza: analýza firmy provedená posouzením silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb společnosti, nebo konkrétního případu 
 
XHTML: je značkovací jazyk pro tvorbu hypertextových dokumentů 
v prostředí WWW 
vyvinutý W3C.6 
 
XML: (eXtensible Markup Language) obecně využitelný značkovací jazyk, který byl 
vyvinut a standardizován konsorciem W3C. Jedná se o zjednodušenou podobu staršího 
jazyka SGML. Poskytuje snadný způsob vytvoření konkrétního značkovacího jazyka 
 
WWW: (World Wide Web) - celosvětová síť. Jedná se o informační síť, která je 
organizovaná jako obrovský hypertextový dokument. 
 
W3C:  mezinárodní konsorcium, jehož členové společně s veřejností vyvíjejí 
webové standardy pro World Wide Web.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6 Zdroj: [http://cs.wikipedia.org/wiki/Xhtml] 
7 Zdroj: [http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web_Consortium] 
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8 Přílohy 
 
Příloha č. 1: Návrh grafické podoby 
Obr. č. 7 Návrh úvodní stránky elektronického obchodu s panelem pro přihlášení 
   Zdroj: vlastní 
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Příloha č. 2: Návrh grafické podoby ovládacích prvků pro výběr aplikací 
Obr. č. 8 Návrh průchodu elektronickým obchodem s ukázkou části nabídky společnosti 
 Zdroj: vlastní 
